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ンドのかわりに 99 ペンス、10 ポンドのかわりに 9.99 ペンス、15,000 ポンド
のかわりに 14,999 ペンスである。1 ポンド以下で販売される製品において、い
くつかの認識できるプライス・ポイントと簡単に作用しないものがある。我々
は既に 99 ペンスを論じたが、我々がそこに到達する前に我々は 50 ペンスでは
なくむしろ 49 ペンスを考慮するだろう。したがって、以前に我々が 5 パーセ
ントの増加を求めている 47 ペンスで販売されている製品に関して、我々はちょ











































































































流通システムにおける専売制は一般的に 2 つに分けられる。1 つは地域的専
売制で、もう 1 つは商品による専売制である。地域的専売制の場合、供給者側































































Albert により 1851 年に大博覧会が計画され、展示会の現代的な家を立て伝統
のあるクリスタルパレスのハイドパークで公開された。そこには 600 万人以上
の訪問者が 1,500 の展示会場に驚いている。そして、消費の時代に突入した。 
1865 年に若い男性がジュニア・パートナーとして（石鹸製造者）パールズハ
ウスに加入した。彼は後に広告の歴史においてもっとも顕著な姿の一人となっ


























































第 5 章 パッケージ（Packaging）pp.67-88. 
阿部 郁雄 
この章では私は伝統的な 4P マーケティングが必要とするがあまり触れられる




































12,000 フランの賞金を懸けた。15 年後の実験で、ニコラス・アペット（Nicolas 






























































ビジネスモデルとしての包装（Packages as business model） 
パッケージングのテーマ上の変化は、単独の契約を完了するために簡単に購
買をするための一連の要素のすべてがパッケージになる。この良く知っている







第 6 章 計画（Planning）pp.91-106. 
鈴木 理恵 
第 2 部ではマーケティング活動に関する 5 つの P を取り上げる。最初の P と











目標管理（Managing by objectives） 
まず自分達の立ち位置の明確化。これをベースとして目標を立てる。Procter 





























年の決算計画の 4 部構成で計画書を作成した。2 年目に世界を巻き込んだ未曾
有の不況の為計画通りには行かなかったが当時は通貨暴落の手立てがなかった
のである。 




















戦略的マネイジメントは 1950、60 年代の米国で始められた。SWOT 分析（マ
トリックスを強み（Strength）、弱み（Weakness）、機会（Opportunity）、脅









プロジェクト マネイジメント（Project management） 
1950 年頃、パート（PERT（Program Evaluation and Review Technique））
がプロジェクトを進める上での効果的管理法として時間スケジュールを含めた




























































勝ち取ることが大切である。ケネディ大統領（President John F. Kennedy）
の国務長官であったディーン ラスク（Dean Rusk）は「人を説得しようと思っ
たら話す事 1 に対し、耳を傾ける事に 2 をついやすべきである」と言っている。
人にされたいと思うことを人にすべきなのである。 
 



















































































































































































































































表 9.1 プロダクト・ライフ・サイクルの段階 
段階  特徴 
1. 市場導入段階  1. 高いコスト 
2. 発売時の販売量は少ない 



































































































市場を定義する（Defining the market） 
市場を正確に定義した後に顧客の行動や特定によって市場を区分する事が







































































































第 11 章 利益（Profit）pp.163-177. 
坂田 利康 
私たちは利益の改善ができる基本的な 3 つの方法がある。 





























ビジネス・スクールの Tim Ambler 教授である。2000 年の Marketing and the 
Bottom Line の中で、企業資産のマトリックスを始めたのも彼であり、利益だ





表 1 標準的な損益計算書の基準 
実際の基準 計画と比較した割合 競合と比較した割合 一般的な総括の頻度 
売上 量／価値 市場シェア 月ごと 
マーケティングの
投資 
期間原価 広告投入量シェア 3 カ月ごと 
純利益 利益 利益分配 6 カ月ごと 
  











市場戦略における利益の影響（Profit impact of market strategy） 









Dib, Simkin, Pride and Ferrell は、PIMS がそれぞれのビジネスで持続でき
る 6 つの主要な情報の領域をリスト化している。 
●ビジネス環境の特徴 ●ビジネスの競合のポジション ●製造過程の構造  
●どのように予算を割当するか ●戦略的移動 ●業績 
204 
ランチェスターの法則（Lanchester’s Laws）   
これは勝者と敗者の相対的強さを計算するための数学的公式である。第一次
世界大戦の最中の 1916 年に Fredrick Lanchester が相対する戦力の関係を明
らかにする方程式を考え出したものである。 
 
利益創出区分（The Profit zone） 































































































































しかし、Magill 大学の故 Bill Reddin は第 3 の要素を加えるべきと洞察したの
であった。それは有効性である。私は Pedigree Petfoods 社の若い営業部長と
























第 13 章 パートナーシップ（Partnership）pp.191-205. 
坂田 利康 
ビジネス上のパートナーシップの利点（Benefits of business Partnering） 



















●「M&A の 3 つの内 2 つ程度は、取引の考え方の違いにより当初の目標を達
成できなかったと述べている。」 








KPMG インターナショナル社の調査資料の 1 つは 83%の吸収・合併では株
主価値を上げることに失敗しているとしている。報告書は「成功の鍵は株主価
値を上げることだ」としている。KPMG 社は 1996 年から 1998 年にかけて 700






























































多くの吸収が失敗するならば、選択肢は何であるか。1998 年に Yves Doz and 
GaryHamel はハーバード・ビジネス・スクール出版から重要な論文 Alliance 
























第 14 章 パワー（Power）pp.207-217. 
坂田 利康 
ブランドパワー（Power Brands） 
Pedigree Petfoods 社で Tony Hallett が缶のブランドのマーケティング部門












すにはとてもよいだろう。Hugh Davidson が 1972 年に書いた Offensive 
Marketing、Nick Heptonstall が 1999 年に書いた The Will to Win、Fiona 










心の中に Victor Hugo を思い浮かべていたかもしれない。Peter Drucker はこ
の力は顧客にとって知られていない商品やサービスの知識から導出されると
言った。そして、それ故に、利益を生み出す能力がある。また、GE の Jack Welch







































































素晴らしいパワーと影響力を持つ企業を生み出した。David C. Moschella 氏は






























市場における利用者の認識を向上できた。一人目は Chris Brasher 氏である。
有名な陸上選手であり、後にハイキングのブランドを立ち上げ、さまざまな種
類のブーツやアクセサリーをテストし、そして彼の名前で洋服のアイテムまで








コナー・ディグアムの認識（Conor Dignam on Perception） 




















認識の問題（Problems of Perception） 












認識の法則（The law of Perception） 














認識の心理学（The psychology of Perception） 















John Balmer は 1995 年に Journal of General Management に Corporate 









































































































The 10 types of marketing（10 種類のマーケター） 



















































































































































Professionalism in sport（スポーツにおけるプロ） 
何をもってして専門家であるとか専門家ではないとかということも重要で
ある。クリケットの名選手でのちに思索にとんだジャーナリストに転じた Ed 

































Professionalism in business（ビジネスにおけるプロフェッショナリズム） 

















第 19 章 情熱（Passion）pp.275-285. 
藤谷 裕子 
私が第 16 章で説明した通り、従業員の重要性がサービス業だけに限定され
ているとは確信していない。しかし、情熱に対する 6 つの P のマーケティング





























Smith はこの信頼性と人的資質の 2 つのポイントを持っていないマーケティ

































































第 20 章 パーソナリティー（Personality）pp.287-294. 
藤谷 裕子 



















































































のに必要な 6 桁の金額をだしている間、彼らは彼らのブランドを、有名な F1
の商品を購入する何百万人にも販売している。「あなたの存在は、他のみんなと
同じように、まったく独自なものであることを、いつも覚えておきなさい。」と
彼女が言った時、Margaret Mead は消費者パーソナリティーについて最後にひ
とこと言った。 
 
 
